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Resumo 
A responsabilidade socioambiental tem assumido uma importância significativa no ambiente empresarial devido ao 
atual contexto de preocupação na preservação do meio ambiente, onde se pode gerar rentabilidade a partir da 
sustentabilidade e contribuir na minimização de danos causados na natureza e na sociedade. Além disso, o presente 
estudo teve o propósito de apresentar a importância do uso dos veículos de comunicação como ferramentas estratégicas 
na divulgação das ações sustentáveis desenvolvidas pelas empresas, como também, os mostrar os efeitos gerados por 
essas ações comunicacionais. Para ilustrar o desenvolvimento desta pesquisa, foram feitos estudos teóricos e também, 
análise das empresas Caixa Econômica Federal e EPO Engenharia por meio de entrevistas com seus colaboradores. A 
partir do estudo empreendido, foi possível constatar que a utilização dos veículos de comunicação na transmissão de 
informações referentes às ações socioambientais pode agregar valor à cultura social-empresarial e no fortalecimento da 
imagem da empresa.          
. 
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THE IMPORTANCE OF COMMUNICATION VEHICLES IN SOCIO-
ENVIRONMENTAL ACTIONS 
Abstract 
Socio-environmental responsibility has assumed a significant importance in the business environment due to the current 
context of concern for the preservation of the environment, where profitability can be generated from sustainability and 
contribute to the minimization of damage caused to nature and society. In addition, the present study had the purpose of 
presenting the importance of using communication vehicles as strategic tools in the dissemination of sustainable actions 
developed by companies, as well as showing the effects generated by these communicational actions. To illustrate the 
development of this research, theoretical studies and analysis of Caixa Econômica Federal and EPO Engenharia were carried 
out through interviews with their employees. From the study undertaken, it was found that the use of communication 
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vehicles in the transmission of information related to socioenvironmental actions can add value to the social-business culture  




Em meio às mudanças dos paradigmas sustentáveis devido ao avanço da conscientização ecológica 
que vem ganhando força desde a década de 90, as empresas de modo geral estão procurando comportar-se de 
maneira sustentável em relação a seus recursos e impactos causados ao meio ambiente. A partir dessa nova 
abordagem, houve uma evolução no conceito do desenvolvimento sustentável que se baseia na preservação 
dos recursos naturais para o usufruto também, das gerações futuras, além de prever o desenvolvimento 
econômico e social em harmonia com o meio ambiente.  
Desse modo, é possível afirmar que nesse cenário as empresas estão gerando rentabilidade a partir das 
ações sustentáveis, pois a sustentabilidade promove benefícios intangíveis, incluindo a reputação da empresa, 
os valores dos empregados e a propagação de clientes. 
Nessa direção, o presente trabalho pretende incidir sobre os trabalhos sustentáveis realizados pelas 
empresas que são divulgados pelos meios de comunicação, mais especificamente, na seguinte indagação: 
Como a veiculação das informações apresentadas pelas empresas sobre suas atividades sustentáveis podem 
agregar valor a elas e a sociedade? 
 Por meio dos veículos de comunicação é possível notar que as empresas estão cada vez mais presentes 
em ações de sustentabilidade e responsabilidade ambiental contribuindo na busca de soluções para os 
problemas ambientais causados pelo homem que afetam o planeta. No entanto, percebe-se que muitas 
empresas utilizam os veículos de comunicação para apenas promoveram suas imagens perante a sociedade e 
para o seu autobenefício. 
No entanto, Dias (2006) entende que a propagação ampla de informações que abordam assuntos de 
caráter socioambientais através da mídia, possibilita a participação mais abrangente de pessoas, manifestando 
o amadurecimento teórico no entendimento e compreensão do tema em discussão.   
Sabe-se que a questão ambiental se tem revelado cada vez mais importante nas relações de troca entre 
consumidores e empresas, contudo, as estratégias de comunicação adotadas pelas empresas podem exercer 
forte influência na decisão de compra, possuindo dessa forma, um importante papel em ações de impacto 
eficaz e na conscientização do consumidor. 
Diante dessas informações, o presente estudo teve por objetivo analisar o posicionamento das ações 
sustentáveis das seguintes empresas: Caixa Econômica Federal (CEF) e EPO Engenharia, pois são exemplos 
de empresas que desenvolvem trabalho na busca da prevenção de impactos causados pelo homem e ações de 
preservação do meio ambiente.   
Para a consecução dos objetivos propostos nesta investigação, foram desenvolvidos dois tipos de 
pesquisa. A primeira, de cunho bibliográfico e webliográfico, que abordou questões relativas à definição e as 
características das ações sustentáveis e socioambientais desenvolvidas pelas empresas. A segunda, uma 
análise das abordagens feita pelas empresas Caixa Econômica Federal e EPO Engenharia, através dos veículos 
de comunicação, e entrevistas com funcionários que obtêm informações relevantes às questões sustentáveis 
nessas empresas. 
Espera-se com este trabalho contribuir, ainda que minimamente para um tratamento mais científico da 
questão eleita como objeto de pesquisa.  Para tanto objetivou-se apresentar a importância dos veículos de 
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comunicação diante do posicionamento de ações sustentáveis feitas pelas empresas: Caixa Econômica Federal 
e EPO Engenharia, buscando destacar dessa maneira, os efeitos gerados por essa comunicação. 
Especificamente: Caracterizar os trabalhos socioambientais desenvolvidos pelas empresas; analisar as formas 
de abordagem utilizadas pelas empresas para o posicionamento mercadológico; verificar os resultados 
alcançados por meio das divulgações de ações sustentáveis. 
A metodologia adotada foi a qualitativa através de revisão de literatura.  
 
2. Referencial Teórico 
 
Com o objetivo de dinamizar um maior entendimento do problema proposto, faz-se necessário 
organizar esta seção em dois tópicos, com vistas a contemplar todos os elementos essenciais ao estudo da 
questão. 
 
2.1 Sustentabilidade E Ações Socioambientais 
 
As práticas em prol da sustentabilidade ganharam ênfase a partir da criação do Relatório de Brundtland 
em 1987 pela Comissão Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), apresentando uma 
delineação do assunto.   
O relatório apresenta também, o conceito de Desenvolvimento Sustentável, que é definido de acordo 
com o documento como: 
 
É um processo de transformação no qual a exploração dos recursos, a direção dos 
investimentos, a orientação do desenvolvimento tecnológico e a mudança institucional se 
harmonizam e reforçam o potencial presente e futuro, a fim de atender às necessidades e 
aspirações humanas (CMMAD, 1991, p. 49). 
 
Nesse contexto, entende-se que a proposta dessa ação foi a iniciativa com o objetivo de nortear 
indivíduos, sociedade, governo e empresas na mudança do posicionamento em relação ao meio ambiente, 
no que se refere aos impactos ambiental, social e econômico. Diante desse parâmetro, todas as esferas estão, 
aos poucos, desenvolvendo trabalhos para a minimização dos fatores que possam ser prejudiciais ao homem 
e seu habitat.  
Segundo Stephan (1992, p.12), “o mundo se move em direção à desregulação, às iniciativas privadas 
e aos mercados globais. Isto exige que as empresas assumam maior responsabilidade social, econômica e 
ambiental ao definir seus papeis e ações”.  
Apesar das ações desenvolvidas nota-se  que ainda há muito trabalho a ser feito, as empresas 
precisarão evoluir no estilo de pensar e agir, a cultura organizacional sustentável deve ser trabalhada dentro 
das empresas principalmente através dos seus colaboradores e também com os seus clientes. De acordo com 
Savitz e Weber (2007) as características: visão, autoconhecimento honesto, forte liderança e mentalidade de 
longo prazo aparecem em empresas que apresentam prosperidade em sustentabilidade. 
No entanto, Dias (2006, p.39) discorre que: 
 
Vários grupos econômicos têm se destacado como lideranças do ponto de vista de 
responsabilidade ambiental e tornam-se referência positiva para outros que buscam se 
aproximar dos padrões das empresas líderes, que são cada vez mais aceitos e esperados 
pela sociedade como um todo. 
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A partir da expectativa que as empresas devem contribuir de forma progressiva com a 
sustentabilidade, acredita-se que as empresas devem apoiar-se as três dimensões da sustentabilidade que são: 
social, ambiental e econômica com o propósito de atingirem a um equilíbrio dinâmico necessário por meio de 
interação constante das dimensões de modo a promover sustentabilidade no sistema das empresas e obtenção 
do sucesso nos negócios. 
A figura, a seguir, demonstra o equilíbrio dinâmico da sustentabilidade de acordo com Dias (2006): 
 
 
Fig. 1. Equilíbrio dinâmico da sustentabilidade 
Fonte: Dias (2006, p. 41) 
 
 
No que tange as ações socioambientais, ou responsabilidade socioambiental (RSA), são formas 
encontradas pelas empresas, governos e organizações de fornecerem suas contribuições na preservação, 
conscientização e melhorias nas condições do meio ambiente e sociedade. A responsabilidade socioambiental 
corresponde também, à necessidade de ponderação aos impactos sociais e ambientais causados pela atuação 
das empresas, no entanto, outro foco da RSA são os investimentos em pesquisas científicas, tecnológicas e 
sociais que as empresas encontram como alternativas e até mesmo soluções de fatores prejudiciais a questões 
socioambientais.    
Nessa direção, Melo Neto (2001) fundamenta-se nos seguintes parâmetros para a postura correta de 
uma empresa em relação às medidas socioambientais: 
 
• Bom relacionamento com a comunidade; 
• Bom relacionamento com organismos ambientais; 
• Estabelecimento de uma política ambiental; 
• Eficiente sistema de gestão ambiental; 
• Garantia de segurança dos empregados e das comunidades vizinhas; 
• Uso de tecnologia limpa; 
• Elevados investimentos em proteção ambiental; 
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• Definição de um compromisso ambiental; 
• Associação das ações ambientais com os princípios estabelecidos na carta para o 
desenvolvimento sustentável; 
• A questão ambiental como o valor do negócio; 
• Atuação ambiental com base na agenda 21 local; 
• Contribuição para o desenvolvimento sustentável dos municípios circunvizinhos.  
 
Conforme as informações fornecidas pelo autor supracitado, pode-se dizer que muitas empresas 
visam à responsabilidade socioambiental como uma oportunidade de negócio, onde existem empresas que 
investem em ações socioambientais com o objetivo de se promoverem através do marketing e da publicidade 
e propaganda, passando uma imagem de empresa responsável. Esse fato acontece com muitas empresas que 
nem realizam ações voltadas às políticas socioambientais, essa atitude vai contra a ética empresarial e também 
a credibilidade da empresa. 
Contudo, entende-se que cada empresa é responsável pela sua avaliação e fiscalização das ações 
socioambientais desenvolvidas, desconhece-se algum órgão regulamentador que fiscaliza o cumprimento das 
políticas social e/ou ambiental adotadas pelas empresas, organizações e instituições. A partir desse raciocínio, 
o ideal seria que a sociedade e seus cidadãos fizessem essa fiscalização, na ausência de um órgão fiscalizador. 
 
2.2 Os Veículos De Comunicação Em Ações Socioambientais 
 
Os meios de comunicação são os canais pelos quais se leva a mensagem publicitária do emissor aos 
receptores. De acordo com Dias (2007) os meios mais utilizados para a veiculação de propagandas com 
conteúdo socioambiental são: a televisão, imprensa escrita, o rádio e a internet.  
Os principais objetivos buscados na utilização da propaganda por meio desses veículos, segundo 
Dias (2007), é a criação ou fortalecimento da imagem, diferenciação do produto e o posicionamento do 
produto ou da organização, além de almejar o consumo de produtos apoiando-se a imagens ecológicas. 
O impacto que a comunicação pode trazer usando a estratégia da propaganda verde, segundo Ottman 
(1994, p. 120) é: “estabelecer uma imagem ambiental para produtos pode ajudar a aumentar não só as vendas 
e a distribuição, como também intensificar o valor agregado ao produto e aparar ameaças legislativas”. 
Acredita-se que devido ao atual contexto sustentável que gira em torno de todo o planeta, as 
características de consumo estão mudando, ou seja, o comportamento do consumidor está mudando, pois 
ocorre a tendência de preferência em comprar produtos e serviços de empresas que são ecologicamente 
corretas. 
Com isso, as estratégias de marketing tornam-se uma ferramenta de suma importância na elaboração 
e divulgação das propagandas que influenciam diretamente na decisão final do consumidor. Os anúncios 
ecológicos geralmente apresentam produtos e serviços relacionados com a responsabilidade ambiental e o 
meio ambiente a fim de otimizar o posicionamento mercadológico.  
Nessa direção, Giacomini Filho (2004) sintetiza as cinco categorias de anúncios publicitários que 
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DENUNCIATIVA Para denunciar danos ou crimes contra a natureza. 
ENGAJADORA Para obter associados, voluntários ou contribuições. 
VENDEDORA Para vender produtos e serviços verdes. 
INSTITUCIONAL Para incrementar a reputação organizacional. 
ECOSSUSTENTÁVEL Para gerar relacionamento com clientes. 
Quadro 1. Tipologia de conteúdos de publicidade no contexto da ecopropaganda. 
Fonte: Giacomini Filho (2004, p. 189). 
 
 
Contemplando o conteúdo exposto, faz-se necessário ressaltar que as ecopropagandas realizadas por 
meio veículos de comunicação devem, obrigatoriamente, respeitar os princípios da ética de da moral, seja em 
respeito à profissão e atividade da comunicação, seja em respeito aos potenciais consumidores. Diante dessa 
análise, Dias (2007, p. 116) postula que: 
 
A ética do marketing ambiental deve promover o consumo de produtos ecológicos, 
preocupando-se com os seus impactos ambientais, seus processos produtivos, do consumo, 
seus desdobramentos possíveis no futuro e os limites de produção impostos pela 
capacidade de suporte do meio ambiente natural. 
 
 
Sintetizando o assunto em discussão, Dias (2007, p. 166) diz que:  
 
A publicidade tem feito grande utilização de argumentos ecológicos para comercialização 
de produtos. São utilizados qualificativos tais como “ecológico”, “biológico”, “verde”, 
“orgânico”, “natural”, “sustentável” etc. e os consumidores supõem que seu uso esteja 
respaldado por critérios comuns e científicos, o que muitas vezes não ocorre, dando lugar 
à incredulidade e falta de apoio a iniciativas sérias e respaldadas por certificações oficiais. 
A publicidade deve apresentar uma informação que seja relevante para o grupo 
selecionado, sem esquecer o contexto no qual o consumidor vai efetuar a avaliação do 
produto e o conjunto de benefícios que espera, tanto de bem-estar, como econômicos ou 
ecológicos.  
 
De acordo com as informações supracitadas, cita-se o Conselho Nacional de Autorregulamentação 
Publicitária (CONAR) como órgão fiscalizador e normativo das ações publicitárias comerciais do Brasil, e 
criou recentemente, normas éticas para apelos de sustentabilidade na publicidade disponíveis no endereço 
eletrônico: (http://conar.org.br/html/noticias/070611.html (2011). Para melhor entendimento do assunto, 
destacam-se dois princípios do Anexo U que corresponde ao Artigo 36 do Código de Autorregulamentação 
Publicitária: 
 
2 – Veracidade: As informações e alegações veiculadas deverão ser verdadeiras, passiveis de 
verificação e comprovação, estimulando-se a disponibilização de informações mais detalhadas sobre 
as práticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, SAC’s (Serviços de 
Atendimento ao Consumidor), etc. 
 
4 – Comprovação e Fontes: Os responsáveis pelos anúncios de que trata este Anexo, deverão dispor de 
dados comprobatórios e de fontes externas que endossem, senão mesmo se responsabilizem pelas 
informações socioambientais comunicadas. 
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Apesar da existência do CONAR e do trabalho desenvolvido por ele, percebe-se que grande parcela 
dos consumidores e indivíduos brasileiros não tem o conhecimento de sua existência. No entanto, considera-
se que com a criação das normas regulamentadoras e a fiscalização do CONAR, sejam criados outros órgãos 
com o mesmo objetivo: normatizar e fiscalizar as ações socioambientais e ecológicas nas empresas, 
instituições e organizações, podendo representar um estímulo à melhoria na postura ecosocial.  
     
 
 
3. Análise Dos Dados 
 
Para a coleta de dados, foi realizada uma entrevista com 01 (um) colaborador que possui 
conhecimento relevante ao assunto estudado de cada empresa: EPO Engenharia e Caixa Econômica Federal. 
Foram aplicadas 05 (cinco) perguntas para os entrevistados, sendo as mesmas perguntas para ambas às 
empresas; a fim de caracterizar os trabalhos sustentáveis desenvolvidos pelas empresas. O objetivo como 
outrora exposto, foi verificando a importância dos veículos de comunicação diante desses trabalhos. 
A primeira questão incidiu, para cada empresa, qual o impacto causado devido à utilização dos 
veículos de comunicação (televisão, mídia impressa e internet) na divulgação de ações socioambientais. A 
partir dos dados obtidos, pôde-se constatar que as veiculações das ações socioambientais desenvolvidas 
pelas empresas trouxeram impactos positivos para ambas, principalmente, no fortalecimento da marca, 




Impacta diretamente na imagem da instituição, 
tornando-a mais respeitada e conhecida. 
EPO 
A veiculação das ações gera valor para a marca, 
trazendo resultados positivos. 
Quadro 2.  Impactos gerados nas empresas: Caixa Econômica Federal e EPO Engenharia devido à 
utilização dos veículos de comunicação na divulgação de ações sustentáveis. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2011) 
 
Considerando o valor da marca, Pinho (1996, p. 43) discorre que: 
 
Uma marca passa a significar não apenas um produto ou serviço, mas incorpora um 
conjunto de valores e atributos tangíveis e intangíveis relevantes para o consumidor e que 
contribuem para diferenciá-la daquelas que lhe são similares. Assim, ao adquirir um 
produto, o consumidor não compra apenas um bem, mas todo um conjunto de valores e 
atributos da marca. 
 
Nessa direção, observa-se que quando a marca possui um cunho ecológico, os produtos e serviços 
que são vinculados a ela posicionam-se em vantagem em relação a outros que não possui vínculo ambiental. 
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Desse modo, a comunicação torna-se eficaz no momento em que a marca se associa a cenários que 
apresentem aspectos ligados à natureza, que atendam as expectativas dos consumidores e que ainda, 
informem o processo de produção do produto e de sua contribuição no meio ambiente.   
Segundo Dias (2007, p. 179):  
 
A imagem da marca é construída por meio das mais diversas fontes: informações 
veiculadas pelos meios de comunicação, experiência no uso do produto, 
embalagem, identidade da empresa, promoção de vendas, propaganda, 
publicidade e relações públicas. 
 
 Destaca-se entre os meios citados, a publicidade como uma importante ferramenta que agrega valor 
a marca, e que atua como instrumento essencial no processo de construção da imagem da marca. Como 
atividade de comunicação, a publicidade dinamiza a formação e a promoção dos produtos e serviços, 
estimulando o aspecto promocional e comercial por meio de mensagens que promovem o convencimento 
aos consumidores e público em geral.  
A pergunta seguinte teve o objetivo de verificar se existem índices que comprovam que houve 
aumento de clientes por meio da divulgação de propagandas de realização de ações socioambientais pelas 
empresas. De acordo com os resultados obtidos, tanto a empresa EPO Engenharia quanto a Caixa Econômica 
Federal não possuem dados que comprovem o crescimento e fidelidade dos clientes através da veiculação 
das ações socioambientais. No entanto, pode-se dizer que ambas as empresas tem a intenção de promover 
uma pesquisa para avaliar os índices de crescimento dos clientes a partir desse tipo de propaganda. 
A terceira pergunta questionou como é trabalhada a cultura organizacional nas empresas em relação 
às ações sustentáveis e ainda, quais ações do cotidiano são desenvolvidas para a contribuição da 
minimização dos impactos socioambientais. Várias ações foram apresentadas para uma melhor contribuição 
na redução dos impactos socioambientais, como mostram os dados abaixo: 
A empresa Caixa Econômica Federal possui o Programa de racionalização de gastos para 
eliminação de desperdícios (Proged), cujo objetivo é promover a redução de consumo dos recursos naturais 
com ações com a sensibilização do público interno para o correto consumo dos recursos como água, energia, 
papel, etc. Dessa forma, a empresa só adquire papel com o selo FSC – Manejo Florestal Responsável, a 
regra é aplicada também, as impressões dos volantes para os jogos da loteria.  
Outra ação desenvolvida pela Caixa é o Selo Azul, significa que a empresa exige a comprovação 
da procedência legal das madeiras utilizadas em empreendimentos que financia; o Selo Azul atende também, 
a critérios socioambientais como eficiência energética e uso racional de água. 
Já a empresa EPO Engenharia, possui o Programa Desperdício Zero (PDZ). O objetivo desse 
programa é otimizar o uso de recursos, evitando o desperdício, incentivando o reaproveitamento e 
disseminando a coleta seletiva, para destinação adequada dos resíduos. Nas obras, o entulho é separado e 
reutilizado, a sobra é enviada à SLU para se transformar em outros materiais como areia e brita. O metal é 
vendido a ferros velhos para ser reprocessado, o mesmo acontece com a madeira, o que não pode ser 
reaproveitado na obra vira insumo energético. 
Além disso, em ambas as empresas são feitas campanhas de comunicação interna para a 
disseminação de conceitos sustentáveis por meio de quadro de avisos, jornais internos, reuniões e 
treinamento para a sensibilização e motivação das equipes no incremento de ações como reutilização de 
papeis, coleta seletiva de lixo, eliminação de copos descartáveis, economia de água, etc. 
Dessa forma, sintetizando a relação da cultura organizacional da empresa com a prática das ações 
socioambientais, Dias (2006, p. 100), argumenta que: 
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O estudo da cultura ambiental, integrada na cultura organizacional, permite identificar o 
grau de interiorização das práticas ambientais da organização, fortalecendo por outro lado 
a identidade do quadro de pessoal com a empresa, a partir do momento em que os objetivos 
desta se identificam com os interesses individuais de melhorias da qualidade de vida, que 
se fortalecem a cada dia em função do aumento da consciência ambiental.  
 
A pergunta seguinte incidiu se as empresas possuem um controle para o acompanhamento das ações 
socioambientais que são desenvolvidas e de que modo esse controle é feito. É possível verificar que, ambas 
as empresas desenvolvem uma forma de controle das atividades socioambientais, conforme mostra os dados 
apresentados pelo quadro 03: 
 
Empresa Forma de Controle 
EPO 
Acompanhamento através do PDZ e auditoria de 
qualidade 
CEF Relatório de Sustentabilidade 
Quadro 3. Formas de controle das ações socioambientais das empresas Caixa Econômica Federal e EPO 
Engenharia. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2011) 
 
 
De acordo com os dados supracitados, o controle feito pela empresa EPO Engenharia possui a 
funcionalidade de acompanhamento por meio de visitas às obras e relatórios mensais dos seus responsáveis 
a respeito do descarte dos resíduos. Além disso, a empresa é certificada pelo ISO 9001, ou seja, as regras de 
seleção de resíduos são itens de auditoria interna e externa.   
Já o relatório de sustentabilidade desenvolvido pela Caixa procura refletir no seu plano de negócio: 
valores éticos, transparência e governança. Esse instrumento de controle divulga periodicamente, balanços 
para tornar público seu desempenho nas áreas sociais, além de apresentar as realizações e resultados da 
empresa nos campos econômico, social e ambiental.  
Nesse sentido, Dias (2006) acredita que as empresas devem proporcionar maior transparência 
possível do funcionamento dos seus processos produtivos, da sua política e posturas socioambientais.  
Por fim, a última pergunta indagou aos entrevistados até que ponto as empresas acreditam que devem 
investir em ações que promovam benefícios socioambientais, sendo a Caixa uma instituição que se preocupa 
com a promoção à cidadania e o desenvolvimento sustentável, e a EPO uma empresa que busca 
empreendimentos e soluções na área da construção civil além de implementação de produtos eco-sustentáveis. 
De acordo com a resposta de cada colaborador, esclarece-se que: 
A Caixa desde a sua criação em 1861, traça sua trajetória no envolvimento com o resgate de questões 
socioambientais determinantes na história do Brasil. Conhecida antes como o banco dos escravos, do 
trabalhador, dos que buscam o direito da moradia e de cidadania digna com as obras de infraestrutura. Com 
isso, a atuação da caixa busca transpassar a atividade empresarial e se desafia a assumir compromissos 
maiores com as pessoas, o meio ambiente e o desenvolvimento sustentável. Além de busca em investir sempre 
na construção de um País e um planeta cada vez melhor, com mais justiça social, viabilidade econômica e 
ambiental.  
A empresa EPO acredita que é essencial investir no desenvolvimento sustentável, além de acreditar 
que, como parte da sociedade, deve se preocupar com os impactos que proporciona aos seus vizinhos. A 
empresa entende que, além de apresentar soluções inovadoras, que satisfaçam seus clientes, deve contribuir 
com bem-estar de seus funcionários, o sucesso de seus fornecedores e parceiros, além da qualidade de vida 
de seus públicos externos. 
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Nessa direção, faz-se necessário discorrer que a postura das empresas está mudando, mesmo que 
lentamente, mas com o foco direcionado em prosperar uma maior e melhor responsabilidade socioambiental, 
participando ativamente dos processos sociais e ecológicos seja na obtenção de legitimidade social, seja na 
preocupação em manter o planeta um ambiente saudável para ser usufruído pelas próximas gerações.  
 
4. Considerações Finais 
 
O presente trabalho teve por finalidade analisar o impacto que os veículos de comunicação agregam 
às ações socioambientais praticadas pelas empresas, além de verificar o papel das empresas diante do cenário 
sustentável do atual mercado. Para a consecução do objetivo proposto, elegeram-se pontos de discussão, quais 
sejam: caracterização das ações de responsabilidade socioambiental e sustentabilidade e a importância e 
influência dos meios de comunicação nessas ações. 
A partir do estudo teórico empreendido, foi possível constatar que as ações responsabilidade 
socioambiental e empresarial geram um efeito significativo para a sociedade e para o planeta, quando feito 
de maneira correta. Contudo, a cultura da prática das ações ainda não é disseminada a todos os dirigentes, 
tampouco, a ideologia das ações de responsabilidade socioambiental, pois devido ao fato de sua recente 
abordagem e discussão, tem-se muito que evoluir. 
Além disso, acredita-se na necessidade da criação de um órgão que fiscaliza as empresas no 
cumprimento de normas regulamentadoras que envolvem as práticas das ações de responsabilidade social e 
ambiental e também, a sustentabilidade. Diante disso, soma-se a proporção do efeito que as ferramentas 
publicitárias juntamente com a veiculação das ações socioambientais pelas empresas podem refletir para a 
sociedade. 
Para uma maior compreensão do tema estudado, partiu-se para uma pesquisa analítica das empresas 
Caixa Econômica Federal e EPO Engenharia. A partir das entrevistas realizadas, foram constatadas que ambas 
as empresas obtiveram ganhos positivos depois de adquirirem a política sustentável, como por exemplo, o 
fortalecimento da imagem da empresa e o valor da marca. Observa-se ainda que a práticas socioambientais 
na cultura organizacional é bem difundida entre seus colaboradores.  
No que tange na real intenção das empresas estudadas em exercer ações que promovem a qualidade 
e a minimização de danos socioambientais, foi possível dizer que em ambas existem, antes de tudo, a 
preocupação da proteção e promoção dos valores éticos e morais no que diz respeito à qualidade de vida tanto 
dos seus empregados como da sociedade, e do meio ambiente e ecossistema. 
Desse modo, conclui-se que as informações que são veiculadas pelas empresas mostrando ações, 
seja de caráter social, seja de caráter ambiental, agregam valores benéficos para a sociedade quando elas 
mesmas acreditam que podem fazer a diferença na contribuição e na promoção das causas socioambientais. 
Além disso, é através das informações apresentadas pelos veículos de comunicação que os cidadãos podem 
tomar conhecimento dos atuais acontecimentos da sociedade, empresas, governos e do mundo, tornando-se 
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1 - De que forma a utilização dos veículos de comunicação (televisão, mídia impressa, internet) na divulgação 
de ações socioambientais impactam na empresa? 
2 - Existem índices que comprovam que houve aumento de clientes por meio da divulgação de propagandas de 
realização de ações socioambientais pela empresa? 
3 - Como é trabalhada a cultura organizacional em relação às ações sustentáveis? Quais ações do dia-a-dia são 
desenvolvidas dentro da empresa que contribuem com a minimização de impactos socioambientais? 
4 - A empresa possui um controle para o acompanhamento das ações socioambientais que são desenvolvidas? 
De que modo é feito esse controle? 
5 - Sendo a Caixa uma instituição que preocupa com a promoção à cidadania e o desenvolvimento sustentável, 
até que ponto a instituição acredita que deve investir em ações que promova benefícios sociais e ambientais? 
5 - Sendo a EPO Engenharia uma empresa que busca empreendimentos e soluções na área da construção civil 
além da implementação de produtos eco sustentáveis, até que ponto a empresa acredita que deve investir em 
ações que promova benefícios socioambientais? 
